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Anpassung und
Innovation
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In Krisenzeiten

Innovation and adaptation to the changing marketplace allowed wineries
to remain competitive and viable, which is integral to building resilience
to manage disruption and sustain the business (Flint, et al., 2011).

The unprecedented, sudden, and intense challenge presented by the
COVID-19 crisis meant that businesses had to act quickly (OlV, 2020).

Disruption can also be seen as an opportunity for businesses to
"formulate, test, try and experience alternative operating models and
reimagine new ways to move forward" (Sigala, 2020).

Initially, many wineries developed virtual wine tastings as a substitute for
physical visits, and then as restrictions on travel eased and a limited
number of visitors could return to the wineries, they were treated as
supplementary to cellar door sales, creating a new hybrid model of wine
tourism (Szolnoki, et al., 2021).

"Not only are virtual events useful in times of crisis ... they are also a
means of attracting the next generation of wine consumers, who have
already integrated online experiences into their lives (Thach, 2020).




Datenerhebung und Forschungsfragen

@ Forschungsfrage 1:

Welche weintouristische Anpassungsstrategien
haben die Weingiiter angewandt, und welche
7 konkreten Initiativen wurden ergriffen, um die

. durch die COVID-19-Pandemie verursachten
Qualitative Marktforschung Schiden zu beseitigen?

Einzelinterviews
70 Weingutsmanager @ Forschungsfrage 2:
Wie sehen die Weinbaubetriebe die Zukunft
USA, Australien — Neue Welt des Weintourismus nach der COVID-19-
Krise?

Deutschland, Ungarn, Rumanien — Alte Welt

August 2020 — Oktober 2020



Strategien und Initiativen

TOP 3 Initiative, die Weingtter aus den jeweiligen Landern ergriffen haben

1) DTC-Verkauf: Telefon, Post, Online
2) Virtuelle Veranstaltungen (privat, Handel, Firmen)
3) Digitale Plattform optimieren/nutzen

1) Nutzung der CRM-Datenbank
2) DTC-Verkauf: Telefon, Post, Online
3) Digitale Plattform optimieren/nutzen

1) Virtuelle Veranstaltungen (Privat, Handel, Firmen)
2) Digitale Plattform optimieren/nutzen
3) Rabatte, kostenlose Lieferung, Zusatznutzen usw.

1) Digitale Plattform optimieren/nutzen
2) DTC-Verkauf: Telefon, Post, Online
3) Rabatte, kostenlose Lieferung, Zusatznutzen usw.

-
-
-

1) Nutzung der CRM-Datenbank
2) DTC-Verkauf: Telefon, Post, Online
3) Digitale Plattform optimieren/nutzen



Strategien und Initiativen

ARBOR HILL GRAPERY & WINERY

** *WINE TASTING
oot BY

S~ wdeides RESERVATION
ONLY

RESERVATIONS CAN ONLY BE MADE
ONLINE. PLEASE VISIT
WWW.THEGRAPERY.COM

Open Daily
6461 State Route 64, Naples, NY 14512
585-374-2870
7 WWW.THEGRAPERY.COM
‘b Reservations can ONLY be made through
e

our website

STORE HOURS: 4) Reservierte, gesetzte und kostenpflichtige Verkostungen

MONDE LD E O e 5) Verstarkte Aktivitaten von Weinclubs
FRIDAY - SUNDAY 11AM - 5PM




Caravaning Tourismus In
Weilnregionen

https://www.hs-geisenheim.de/hochschule/mitteilungen-veranstaltungen-termine/nachrichten/archiv/detail/n/wohnmobile-in-den-
weinbergen-ergebnisse-zweier-studien-von-hochschule-geisenheim-und-civd-liegen-v/



Studien zu Angebot und Nachfrage — Caravaning Tourismus

Studie 1

« Quantitative online Befragung

« Februar/Marz 2023

« 600 Weinguterin 13 deutschen
Anbaugebieten

« Stellplatzanbieter

* Investition

« Angebote und Preise

« GriUnde fir und gegen Stellplatz

[/ cCivD

Caravaning Industrie Verband e.V.

Studie 2

Quantitative face-to-face
Befragung

Mai [ Juni 2023

800 Reisemobil-Touristen in 13

deutschen Anbaugebieten

Motivation und Wissen
Weinregion und Angebote
Stellplatze und Weinguter
Soziodemographie



Studie 2

Caravaning Industrie Verband e.V.

Angebotsseite

Deutsche WeinguUter und
Stellplatze



Beschreibung der Stichprobe und Investition

Insgesamt befragt
604 Betriebe

—

davon

™ Anbieter 23%

-

Weinguter mit niedrigen
Belegungszahlen

} \‘[Nicht-Anbieter77%}

@ (Mittelwert) =
2.500 € [ Stellplatz

Niedrigere Hohere
Investition Investition
I S
<1.000 € > 5.000 €

/

[/ CcivD

Caravaning Industrie Verband e.V.

% der Anbieter

haben einen bis
drei Stellplatze!!!

“.’ e
0&,« —

WeingUter mit hohen
Belegungszahlen




. cCivD
Beginn und Belegungszahlen - nur Anbieter /—-/

Beginn des Stellplatzangebotes
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. cClivD
Vor- und Nachteile - nur Anbieter (ﬂlndusme\/erbund oV

[ Steigerung der Bekanntheit (58%) }
Hoherer Personalbedarf (17%)

Umsatzsteigerung (57%) ] + —

[ Gewinnung neuer Kunden (73%) } Hoherer Zeitaufwand (34%)
' (

Probleme mit den Anliegern (9%)
[ Erweiterung des Angebots (57%) ]

[Synergie mit anderen Betriebszweigen (25%)] Imageverlust (2%)




Studie 2

Caravaning Industrie Verband e.V.

Nachfrageseite

Reisemobil-Touristen in
deutschen Weinregionen



. . . cCivD
Verhaltensbezogene und soziodemographische Eigenschaften /—-/

Weinkonsum

52% Haufig-Trinker
-> Reprasentativ 13%

69% der Befragten > 50 Jahre

Einkommen

mittleres bis hohes

Einkommen 26% der Befragten 30-49 Jahre
Eigen-
schaften
> @
Involvement Herkunftspraferenz
Wissen und Interesse 65%

Uberdurchschnittlich deutscher Wein

Geschlecht

Keine signifikante Unterschiede
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Prozentualer Anteil

Aktivitaten in der Region

80%
6% |
67% Besuchen WeinguUter ~<_
A S~ -
007 57% | Sa
!
I
!
45% I
42% I
40+ |
29%
20 1
6%
: L

Entspénnen Wandern/ Gastronomie Besuch ~ Sehens-  Besuch Festivitaten Sone:tiges
Radfahren der  wiurdigkeiten von
Region Weingutern

/—/ civD

Caravaning Industrie Verband e.V.

Die Halfte der Gaste, die wussten,
dass sie eine Weinregion besuchen.

Fast alle Gaste, welche die Region
wegen des Weins besuchten.
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Stellplatzangebot Weingut

Wissen Sie, dass auch WeingUter
Wohnmobilstellplatze anbieten?

Potential

Stellplatze schon
mal genutzt /
wurden Sie nutzen?

Prozentualer Anteil

40 1

/—/ civD

Caravaning Industrie Verband e.V.

~50%0

57%

35%

29%

Bereits 'genutzt Wiirde es nicht nutzen Wiirde es nutzen

Gruppen [ 1840 sahre [ =50 sahre



Nachhaltiger
Weintourismus

Szolnoki, G., Stelter, A-C., Tafel, M., Ridoff, N. und Nilsson, C. (2022), Sustainable Wine Tourism —a global survey. OIV 43rd
World Congress of Vine and Wine, October 31 — November 4, 2022, Ensenada, Mexico.



Beschreibung der Stichprobe (r=1.579) ol @ @E}}
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Quantitative Studie
Befragung: Online
Datenbasis: 1.579 Weingutern aus 42 Landern
Ziel: Quantifizieren und Verifizieren die Wahrnehmung und Einstellung der WeingUter gegeniber

nachhaltigen Weintourismus

Lander mit hoher Beteiligung
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Bedeutung von Nachhaltigkeit im Weintourismus

&> Allgemeine Bedeutung von Nachhaltigkeit

34%

93%

59%

37%
e=> Beitrag der 7 2496
weintouristischen "
Aktivitaten zur Wine- ; []
_ tourismus 2%
nachhaltigen —
. Nicht Weniger MaRig  Bedeutend Sehr
EntWICklung bedeutend bedeutend bedeutend bedeutend
1 2 3 4 5
Mittelwert l‘ 3.7 .‘ =




Die Wichtigkeit des Drei-Saulen-Modells im Weintourismus

O 2, )

Umwelt Wirtschaft Soziales

40% 31% 29%

Keine signifikante Unterschiede nach Landern,
GrolRe des Weinguts oder Zertifizierung



Effektivste Mallnahmen des nachhaltigen Weintourismus
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Biodiversitat Regionalitat Energie Okologisch Strategie Profitabilitit Technologie Mitarbeiter Regionalitdt

Forderung der biologischen Vielfalt ) ) - )
Entwicklung einer langfristigen Strategie

Verwendung regionaler Produkte
Weintourismus als profitables Geschaft nutzen

Sorgfaltiger Umgang mit Energie

Okologische Produktionsmethoden Einsatz neuer Technologien in der Produktion

Verwendung wiederverwertbarer Ressourcen Integration der 8kologischen Praxis - Lieferkette

Abfalltrennung und -verringerung Entwicklung von 6kologischen Produkten oder

Dienstleistungen
Nutzung griner Energie

Regelmafige Gewinn- und Verlustberechnung
Den CO2-FulRabdruck kleinhalten

Andere MalBnahmen Andere MalRnahmen

Offener und ehrlicher Umgang mit den Mitarbeitern

Zusammenarbeit mit regionalen
Unternehmen/Akteuren

Einhaltung der
Arbeitsschutzgesetze/Menschenrechte

Uberwachung der Zufriedenheit der Besucher
Konzentration auf den regionalen Tourismus
Einstellung von Einheimischen

Bereitstellung flexibler Arbeitszeiten
Berufliche Weiterbildung fur Mitarbeiter

Andere MaRnahmen

5

Soziales
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Schutz Zufriedenheit

46%
4,0%

38%

34%

31%
29%
28%

25%



Effektivste vs. geplannte MalRnahmen
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Wahrnehmung der Besucher

&= Wie nehmen Besucher nachhaltige Praktiken im Weintourismus wahr?

Aktuelle Situation In den nachsten 5 Jahren

wichtig @

Nicht

Wichtig @




Schlussfolgerung

Nachhaltigkeit und nachhaltiger
Weintourismus sind von grofRer Bedeutung

Definition und MaRnahmen nachhaltigen Weintourismus
-> mangelnde Erfahrung, direkte Antwort schwierig
Gestutzter MaRnahmenkatalog

-> konkrete Vorstellungen, direkte Antwort einfacher

Leitfaden und

Beratung

Eines der Haupthindernisse
-> Mangel an Informationen und Leitlinie

Gegen einen nachhaltigen Weintourismus spricht
-> Mangel an Informationen und Richtlinien




Publikationen

Journal Book Final Report
Sustainability Sustainable and Sustainable Wine Tourism
Special Issue: Sustainable Wine and Innovative Wine Tourism Global survey
Beverage Tourism _
B cteinability : SUSTAINABLE AND INNOVATIVE
! ) Spen-ial I"ssue "Sustainable Wine and Beverage . WINE TOURISM

L2 ( = = % Hochschule
. Success models from all around the world @ WINETOURISM.COM O Geisenheim

SUSTAINABLE WINE TOURISM
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Share This Special Issue
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A GLOBAL SURVEY
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